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Este  estudio  analiza  en  qué  medida,  usando  el  aroma  como  fuente  de  información  de  artículos  como  bol-
sos  o maletines,  el  involucramiento  del  consumidor  y  la  calidad  percibida  explican  el  precio percibido.  El
método  es  un  disen˜o  experimental  intragrupo  completo  donde  los  sujetos  evalúan  3 estímulos  olfativos:
cuero,  cuero  sintético  y  tela.  Los  resultados  muestran  que  al emplear  el  involucramiento  y  la percep-
ción  de  calidad  como  2  perspectivas  independientes  y simultáneas  al momento  de  evaluar  el producto,
el  involucramiento  no  es  relevante.  Por  lo  tanto,  es la variable  calidad  y no  el  involucramiento  la que
determina  el  precio  percibido.
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This  study  analyses  to  what  extent  do consumer  involvement  and perception  of product  quality  explain
the  perceived  price,  using  information  about  articles  like  bags  and  briefcases  obtained  through  smell.
The  method  for this  study  is a complete  within-sample  experimental  design  where  subject  rate  their
level  of  product  involvement  and perceived  product  quality  based  on  three  olfactory  stimuli:  leather,
synthetic  leather,  and  fabric.  The  results  show  that  after  using  involvement  and  quality  as  two  indepen-
dent  and  simultaneous  perspectives  to  evaluate  the  product,  involvement  is  not relevant.  Quality  and
not involvement  is  the variable  that  determines  the  perceived  price.
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r  e  s  u  m  o
Este  estudo  analisa  em  que  medida,  usando  o aroma  como  fonte  de  informac¸ ão  de  artigos  como  bolsas  ou
maletas,  o  envolvimento  do consumidor  e a qualidade  percebida  explicam  o  prec¸ o percebido.  O  método  é
um desenho  experimental  intergrupo  completo  onde  os  sujeitos  avaliam  três  estímulos  olfativos:  couro,
∗ Autor para correspondencia. Cl. 18 # 122-135, Universidad Icesi, Cali, Colombia.
Correo electrónico: amarboleda@icesi.edu.co (A.M. Arboleda).
http://dx.doi.org/10.1016/j.estger.2015.07.003
123-5923/© 2015 Universidad ICESI. Publicado por Elsevier España, S.L.U. Este es un artículo Open Access bajo la licencia CC BY (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).
404 A.M. Arboleda, J.C. Alonso / Estudios Gerenciales 31 (2015) 403–410
Palavras-chave:
Qualidade do produto
Envolvimento
Mercado sensorial
Mercado de aroma
couro  sintético  e tela.  Os resultados  mostram  que  ao  utilizar  o  envolvimento  e a percec¸ ão  da  qualidade
como duas  perspetivas  independentes  e simultâneas  no  momento  de  avaliar  o produto,  o  envolvimento
não é relevante.  Portanto,  é a variável  qualidade  e não  o envolvimento  a que  determina  o prec¸ o percebido.
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Calidad
Precio percibido
a la persona a un evento particular (Cain, 1979; Cain et al., 1998).
Por ejemplo, se sugiere imaginar una man˜ana lluviosa, donde una. Introducción
Imagine que usted ingresa a un almacén de artículos de cuero.
ay maletines, bolsos, correas, billeteras, chaquetas y muebles.
ntes de detallar los disen˜os, de manera desprevenida, usted siente
l aroma del cuero. Se siente cómodo y vienen a su mente algunos
ecuerdos de un sofá muy  acogedor que había en casa cuando era
in˜o. Pero después de que este aroma ha llegado a su memoria,
cómo entiende usted la información que le ofrecen los productos
el almacén?
Este artículo analiza cómo, a partir del aroma, un individuo eva-
úa un producto teniendo en cuenta el involucramiento que tiene
on este producto o la percepción de calidad en el mismo. El aroma
e un producto permite al individuo realizar una evaluación de
anera espontánea porque el aroma se asocia a una experiencia de
argo plazo (Morrin y Ratneshwar, 2000; Spangenberg, Grohmann
 Sprott, 2005). La memoria podría tener un carácter emocional
 experiencial, estará asociada al individuo, su imagen personal y
us sentimientos acerca del contexto que recuerda; o por el con-
rario, la memoria podría estar más  relacionada con el objeto y sus
aracterísticas como la calidad, funcionalidad y desempen˜o.
El mercadeo sensorial permite explicar cómo estímulos sen-
oriales particulares a un producto pueden ser memorables o
eseables para los consumidores (Krishna, Lwin y Morrin, 2010).
e esta forma, este estudio se basa en el sentido del olfato, el cual
otencialmente puede generar una mayor motivación a nivel emo-
ional en el consumidor en comparación con los otros sentidos; a
esar de esto, ha sido el sentido que ha recibido menor atención
n la literatura del mercadeo (Teller y Dennis, 2012). Con relación
l aroma, estudios previos muestran que el aroma tiene un efecto
ositivo sobre la evaluación del producto (Morrin y Ratneshwar,
000; Spangenberg et al., 2005) y sobre el gasto del consumidor
Morrin y Chebat, 2005). Así mismo, es posible explicar la capacidad
ue un individuo tiene para evaluar un producto a partir del aroma
racias a la fuerte relación entre el sistema olfativo, la memoria de
argo plazo y la experiencia emocional del consumidor (Olahut y
laias, 2013). Es decir, la evaluación del producto a partir del aroma
epende de la experiencia previa del consumidor.
Este estudio entiende la experiencia previa del consumidor de 2
aneras. Primero, la experiencia reﬂeja el nivel de involucramiento
on el producto de tal forma que el individuo puede visualizarse
sando o deseando el producto. Segundo, la experiencia permite
ntender y anticipar características de la calidad en el uso del pro-
ucto.
La promoción que hacen las marcas puede utilizar uno u otro
rgumento. Un tipo de comunicación podría motivar al consumidor
 visualizarse como usuario de dicho producto. Una vía de comu-
icación alterna sería explicar las características de desempen˜o y
so del producto exaltando su calidad. Un producto que tiene la
apacidad de utilizar el aroma como una característica propia tiene
otencialmente la capacidad de establecer un vínculo con la expe-
iencia emocional del consumidor, pero no es claro en qué medida
ería estratégico para las marcas priorizar en un tipo de argumento
obre otro o si dichos argumentos pueden contribuir simultánea-
ente a dar valor al producto.
Utilizando el aroma de bolsos y maletines como fuente de infor-
ación, este artículo propone que la identiﬁcación del consumidorFigura 1. Modelo general.
Fuente: elaboración propia.
con dichos artículos y su evaluación de calidad explican el valor
monetario que el consumidor percibe (ﬁg. 1).
El estudio está organizado de la siguiente manera. Primero, la
revisión bibliográﬁca deﬁne las bases para la percepción del olor
y explica cómo dicho mecanismo se asocia al concepto de involu-
cramiento y a la evaluación de calidad de un producto. Segundo,
en la metodología se explica el proceso del experimento que usa
el aroma del cuero como estímulo y 2 aromas de comparación: el
cuero sintético y la tela. Tercero, se muestran los resultados del aná-
lisis de conﬁabilidad, consistencia interna, estadísticos descriptivos
y el modelo de regresión en donde se predice el precio atribuido en
función del involucramiento con el producto y la evaluación de cali-
dad. Cuarto, en las conclusiones se hace énfasis en la calidad, como
el principal factor que afecta el monto estimado del producto; así
mismo, se presentan las implicaciones prácticas de este resultado
y las limitaciones dadas las características del estudio.
2. Revisión bibliográﬁca: la percepción de un producto a
través del aroma
De los 5 sentidos reconocidos en el ser humano, el olfato es el
más  primitivo; tiene una estrecha conexión con el sistema límbico,
la estructura neuroanatómica del cerebro responsable por la vida
emocional de los individuos y la construcción de la memoria (Cahill,
Babinsky, Markowitsch y McGaugh, 1995). Con esta base biológica,
es claro que el olfato juega un rol importante en la percepción que
un consumidor puede formarse acerca de un producto. Solamente
2 sinapsis (conexiones neuronales) separan el nervio olfatorio de la
amígdala, la cual es la estructura localizada en el sistema límbico
responsable de experimentar y expresar la emoción (Cahill et al.,
1995).
Así mismo, solo 3 sinapsis separan el nervio olfatorio del hipo-
campo, la estructura responsable de la memoria de corto y largo
plazo (Krishna et al., 2010). El hipocampo transforma la memo-
ria de corto plazo en memoria de largo plazo. En otras palabras,
el aroma se memoriza con relación a una experiencia y a unas
determinadas emociones vividas en dicho contexto. Por el contra-
rio, las características del aroma en sí mismo  no son memorizadas.
La estrecha conexión emocional entre el olfato y las emociones hace
que en muchas ocasiones sea difícil para los individuos reconocer
un aroma (Cain, 1979; Cain, de Wijk, Lulejian, Schiet y See, 1998;
Lawless y Engen, 1977). La capacidad para reconocer un aroma
mejora cuando este se presenta en un contexto especíﬁco o remitepersona quizás pueda evocar el aroma a tierra mojada o elemen-
tos particulares de su experiencia personal en este contexto. En
este sentido, algunas veces una persona siente que conoce un olor,
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o percibe como algo familiar e incluso lo puede asociar con una
xperiencia, pero es difícil explicarlo más  allá del gusto o disgusto
Lawless y Engen, 1977).
Adicionalmente, la asociación entre el olor y la experiencia sig-
iﬁca que el recuerdo del aroma se almacena en la memoria como
n evento de largo plazo (Herz y Engen, 1996; Krishna, 2012);
icho recuerdo tiene una naturaleza emocional (Herz, 2000). No
ay otro sentido que tenga una conexión más  estrecha con los pro-
esos emocionales, la memoria y el aprendizaje. Por tanto, cuando
l aroma es un atributo importante en el producto es posible que
os consumidores asocien dicho producto con una experiencia emo-
ional. La capacidad de asociación entre la experiencia emocional
vocada y el aroma dependerá de la coherencia entre dichos ele-
entos (Krishna, 2012; Krishna et al., 2010). El presente estudio se
undamenta en la capacidad de asociación que tiene un individuo
on un producto a partir del aroma. Especíﬁcamente, este estudio
upone que gracias al aroma un individuo podrá determinar su nivel
e involucramiento con el producto y la calidad percibida en él. A
ontinuación se plantea el fundamento teórico para entender estas
elaciones.
.1. El aroma y el involucramiento personal con el producto
El aroma es un estímulo que se interpreta de manera emocional
lmacenándose en la memoria de largo plazo, por esta razón tiende
 ser recordado de manera prologada en relación con experiencias
ersonales. Esta sección presenta estudios en mercadeo sensorial
ue explican la relación entre el aroma y el involucramiento con
n producto o una experiencia de compra. Se observa que el aroma
e un producto en un determinado ambiente conduce a un mayor
nvolucramiento por parte del consumidor estimulando la curiosi-
ad, la búsqueda por mayor variedad (Orth y Bourrain, 2005) y los
ecanismos de atención con relación a la experiencia de consumo
Morrin y Ratneshwar, 2003). Así mismo, el individuo tendrá una
ayor recordación y asociación con aspectos personales; siendo
ás  fuerte el nivel de involucramiento que se motiva a partir del
roma para productos que para ambientes (Krishna et al., 2010).
sto se explica porque al centrar la atención sobre un solo producto
erá más  fácil para un individuo crear una asociación y memori-
ar la experiencia con dicho producto. Dadas las características del
istema olfativo, este recuerdo tendrá un componente emocional
mportante y de largo plazo.
Al evocar una experiencia personal usando un aroma, los indivi-
uos recuerdan aspectos más  antiguos que usando otros estímulos
Willander y Larsson, 2006). Un aroma estimula la memoria de largo
lazo, pero este recuerdo se almacena como una experiencia emo-
ional para el individuo. De esta manera, al evaluar un aroma, un
ndividuo acudirá a experiencias en su memoria que le permitan
nvolucrarse o remitirse cognitivamente a una experiencia perso-
al. El aroma es un elemento que da información al consumidor
cerca de su involucramiento, su experiencia previa y su preferen-
ia personal por el producto (Gulas y Bloch, 1995).
El involucramiento es la relevancia que un individuo da a un
roducto de acuerdo con sus necesidades, valores e intereses
Zaichkowsky, 1985). Un alto involucramiento personal implica que
l consumidor considera un determinado producto como valioso,
nteresante, atractivo, deseable o incluso vital para sí mismo
Zaichkowsky, 1985). A partir del involucramiento, la evaluación
el producto se hace teniendo en cuenta cómo un producto satis-
ace una necesidad personal del individuo. Consistentemente, una
ersona tiene un mayor involucramiento con el producto cuando
ncuentra que este es congruente con sus expectativas y hay mayor
erteza acerca de sus características (Karmarkar y Tormala, 2010).
Es decir, gracias al involucramiento, la persona tiene la capa-
idad de evaluar el producto de manera subjetiva de acuerdo con
us propias necesidades y preferencias. Esta apreciación subjetivaerenciales 31 (2015) 403–410 405
podría permitir a la persona determinar el precio percibido en el
artículo. Por ejemplo, existe una relación signiﬁcativa entre el nivel
de involucramiento del consumidor con prendas de vestir y su deci-
sión de compra (Gitimu, 2013; O’Cass, 2004). Así mismo, en el caso
de los alimentos perecederos, la información que recibe el indivi-
duo acerca de frutas y verduras desde su lugar de origen va a ser
utilizada para aﬁanzar o no la intención de compra dependiendo
del nivel de involucramiento que tiene el individuo con el proceso
del alimento (Chen y Huang, 2013). Estos ejemplos muestran que
el nivel de involucramiento que un consumidor tiene hacia el pro-
ducto le permitirá realizar su correspondiente evaluación al estimar
el precio percibido. Teniendo esto en cuenta, se plantea la siguiente
hipótesis:
Hipótesis 1. Un mayor nivel de involucramiento con un producto
permite al consumidor percibir un mayor precio en él.
2.2. El aroma y la evaluación de la calidad del producto
La percepción de un aroma inﬂuye sobre la evaluación de las
características del producto asociado a dicho aroma. Productos con
un aroma placentero tienden a ser más  recordados (Bosmans, 2006)
y son en general de mayor agrado para el consumidor (Olahut y
Plaias, 2013). Pero más  allá del placer o desagrado que puede per-
cibirse de un aroma, este estímulo lleva a un consumidor a evaluar
cognitivamente los atributos del producto (Bone y Jantrania, 1992).
La relación entre el aroma y la evaluación depende de que el
aroma sea congruente con el producto o la información que se da
acerca de él (Krishna, 2012). Por ejemplo, el olor a café se asocia
a un espacio cálido. Tiendas de ropa casual pueden usar un aroma
fresco y juvenil siempre que esta característica sea coherente con
la marca. Medias de nylon con aroma cítrico-naranja pueden reﬂe-
jar la capacidad para mantener el pie fresco (Cox, 1967). Es decir,
el aroma permite al consumidor inferir algunas características de
desempen˜o del producto. Especíﬁcamente, algunos estudios mues-
tran que el aroma da información acerca de las características del
producto, permitiendo evaluar de manera directa su calidad (Bone
y Jantrania, 1992; Cox, 1967; Chebat y Michon, 2003).
En términos generales, la calidad percibida del producto es
la evaluación que hace un consumidor acerca de sus atribu-
tos teniendo en cuenta la funcionalidad y conﬁabilidad en el
desempen˜o. Por lo tanto, la calidad percibida es diferente de la cali-
dad real del producto; la primera está relacionada con el análisis
que hace el consumidor del producto en un contexto determi-
nado (Zeithaml, 1988). De esta forma, el proceso de evaluación de
calidad consiste en que el consumidor compara los atributos del
producto ofrecido con sus expectativas (Golder, Mitra y Moorman,
2012). Las expectativas dependerán de la experiencia personal que
el consumidor haya tenido con el producto, y el aroma podrá ser
una herramienta que le permita evocar dicha experiencia (Gulas y
Bloch, 1995).
Por lo tanto, la evaluación acerca del producto es un determi-
nante de la compra del consumidor. Incluso, independientemente
del nivel de involucramiento con el producto, al momento de com-
prar productos para los cuales el aroma ofrece información acerca
de su calidad —por ejemplo productos comestibles—, los consu-
midores toman la calidad del producto como determinante de su
compra (Bone y Jantrania, 1992; Gendel-Guterman y Levy, 2013).
Consistentemente, estudios previos relacionados con aroma, mues-
tran una clara relación entre la evaluación que hace el consumidor
gracias al aroma y su conducta de compra (Michon, Chebat y Turley,
2005; Olahut y Plaias, 2013). Por ejemplo, un casino utilizó aro-
mas  agradables en el área de máquinas tragamonedas, aumentando
signiﬁcativamente las apuestas en esta área (Hirsch, 1995).
El aroma parece tener un efecto en el monto que está dispuesto a
invertir un consumidor, conducta que ocurre gracias a la percepción
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 evaluación que este sujeto puede hacer antes de tomar su deci-
ión de compra. En otras palabras, el aroma permite al individuo
uzgar las características del producto; con base en esta evaluación
l consumidor tendrá comportamientos que le llevan a aproximarse
 evadir el producto (Gulas y Bloch, 1995; Spangenberg, Crowley
 Henderson, 1996). Así mismo, con base en el aroma, el consu-
idor evalúa la calidad percibida de los productos, lo cual a su
ez determina el gasto que espera realizar (Cox, 1967; Chebat y
ichon, 2003; Michon et al., 2005). Consecuentemente, se formula
a siguiente hipótesis:
ipótesis 2. Una mejor evaluación de calidad de un producto
levará al consumidor a percibir un mayor precio en él.
. Metodología
Este estudio utilizó un disen˜o experimental de laboratorio y
demás realizó una veriﬁcación intrasujeto completa (tabla 1). El
rabajo de campo se llevó a cabo en un espacio controlado (cámara
e Gesell). Este contexto de laboratorio permitió centrar la aten-
ión del sujeto en el estímulo objetivo (aromas), sin que existieran
actores del entorno natural que afectaran de manera signiﬁcativa
u percepción, como sí ocurriría en un momento de compra en el
unto de venta.
Por otro lado, la evaluación intrasujeto completa permite garan-
izar un mayor nivel de validez sen˜alando la consistencia de la
espuesta del sujeto después de presentar el estímulo en 3 momen-
os, teniendo en cuenta todas las posibles combinaciones. El trabajo
e campo se realizó en el mes  de noviembre de 2013. A continua-
ión se describen los participantes y el procedimiento que se siguió
n el estudio.
.1. Participantes
La muestra estuvo conformada por estudiantes de pregrado de
na universidad privada de Cali, Colombia. La edad promedio de
os participantes fue 21 an˜os (D.E. = 3,23), siendo el 50% hombres
 el 50% mujeres. Los sujetos fueron invitados a participar volun-
ariamente en el estudio, recibiendo puntos adicionales para un
urso de introductorio al mercado; no existía ningún perjuicio por
o participar en el estudio o por retirarse del mismo. Para ser parte
el grupo objetivo del estudio, los sujetos debían ser usuarios de
rtículos de cuero como bolsos o maletines de cuero. Los sujetos
ueron asignados aleatoriamente a uno de los 6 grupos deﬁnidos
e acuerdo con el disen˜o experimental. Antes de iniciar el estudio
os sujetos realizaron un test olfativo con el objetivo de compro-
ar su capacidad para reconocer aromas. La prueba inicial consistió
n el reconocimiento de 3 aromas: café, alcohol aséptico y manda-
ina. Se descartaron 3 personas debido a que por sus condiciones de
alud no tenían la capacidad de reconocer estos olores. Al no contar
on estos 3 sujetos, el total de la muestra fue de 40.
abla 1
isen˜o intrasujeto completo: estímulos
1 2 3 4 5 6
I Cuero Cuero Sintético Sintético Tela Tela
Sintético Tela Cuero Tela Cuero Sintético
Tela Sintético Tela Cuero Sintético Cuero
II  Sintético Sintético Tela Tela Cuero Cuero
Cuero Tela Cuero Sintético Sintético Tela
Tela Cuero Sintético Cuero Tela Sintético
III  Tela Tela Cuero Cuero Sintético Sintético
Cuero Sintético Sintético Tela Cuero Tela
Sintético Cuero Tela Sintético Tela Cuero
uente: elaboración propia.erenciales 31 (2015) 403–410
3.2. Procedimiento
El procedimiento se llevó a cabo en una cámara de Gesell. Este
fue un disen˜o experimental intrasujeto completo. Es decir, cada
sujeto recibió cada estímulo olfativo en 3 oportunidades, para un
total de 9 eventos. Como se observa en la tabla 1, el grupo determinó
el orden en el que se presentaron los 3 estímulos. El procedimiento
consistió en: a) presentar a los sujetos el estímulo olfativo, apro-
ximadamente a 2 cm de su nariz, mientras estos tenían los ojos
cubiertos con un antifaz; b) los sujetos contestaron las preguntas
relacionadas con el involucramiento, la calidad y el precio perci-
bido del bolso/maletín, sin usar el sentido del tacto, y c) antes de
presentar el siguiente estímulo, los sujetos olían un estímulo neu-
tro (café) para neutralizar el aroma anterior. Este proceso se repitió
9 veces para cada sujeto, combinando el orden de los estímulos.
Los 3 estímulos representan un nivel diferente de calidad de los
productos. Los estímulos fueron realmente una pieza de cuero, una
pieza de cuero sintético y una pieza de tela. El cuero es común-
mente reconocido como un material de alta calidad que representa
durabilidad; cualquier producto hecho de cuero supone tener un
olor particular. El cuero sintético, que es una imitación, no tiene el
mismo  olor que el cuero original, aunque los fabricantes traten de
imitarlo a través de esencias que se impregnan al material. La tela
se utilizó como un estímulo de control, ya que el aroma del cuero
está ausente.
3.3. Medición
Después de percibir el aroma de cada estímulo, los sujetos con-
testaron unas preguntas usando una escala Likert de 5 puntos para
evaluar su nivel de involucramiento con un bolso/maletín (por
ejemplo, esto es algo que deﬁnitivamente usaría = 5 y esto es algo
que deﬁnitivamente no usaría = 1) y la calidad percibida (por ejem-
plo, excelente calidad = 5 y mala calidad = 1). La variable aroma fue
codiﬁcada como 1 cuando el estímulo percibido fue el aroma del
cuero y 0 cuando el estímulo percibido fue el aroma de la tela. Adi-
cionalmente, para cada estímulo, los sujetos determinaron el monto
estimado a pagar por el artículo (por ejemplo, pienso que el precio
de este producto es ).
4. Resultados
En el análisis de resultados se explica primero el análisis entre
grupos, que tiene el objetivo de garantizar un mayor nivel de
conﬁanza en los resultados. Segundo, se explica el análisis de con-
sistencia interna para cada una de las variables incluidas en el
estudio. Tercero, se analiza la relación entre el involucramiento y
la calidad con el precio percibido a través de correlaciones y com-
parando 3 modelos de regresión.
4.1. Análisis entre grupos
Para validar la estabilidad de las respuestas se realiza un análisis
entre grupos, a través del cual es posible determinar si la respuesta
de los participantes se puede ver afectada por el orden del estímulo.
Esto con el objetivo de validar la consistencia interna o conﬁabilidad
de las respuestas (Shaughnessy, Zechmeister y Zechmeister, 2007).
Los aromas fueron presentados a cada participante en 3 oportuni-
dades, y para cada grupo de participantes el orden de los estímulos
cambiaba (tabla 1). En efecto, los resultados muestran que no hay
diferencias signiﬁcativas en la evaluación entre grupos (tabla 2). Es
decir, al comparar el involucramiento, la calidad y el precio perci-
bido, estos no diﬁeren a través de los 6 grupos (en todos los casos,
la Anova para la diferencia de medias: p > 0,1). Esto conﬁrma que
la asignación a los grupos no es un elemento a tener en cuenta, el
orden en el que se presentan los estímulos no afecta su percepción
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Tabla  2
Diferencia de medias intragrupo
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4 Grupo 5 Grupo 6 F
Cuero Media D.E. Media D.E. Media D.E. Media D.E. Media D.E. Media D.E.
Identiﬁcación 3,89 0,46 3,71 0,78 3,29 1,33 3,61 1,37 4,08 0,73 3,22 1,11 0,77
Calidad 4,06 0,39 4,14 0,63 4,43 0,37 4,10 0,66 4,42 0,56 3,78 0,81 1,16
Precio  90.666 34.981 88.095 41.055 54.523 20.337 11.785 51.932 94.583 37.126 106.666 54.691 1,88
Tela
Identiﬁcación 3,11 0,54 3,29 0,91 3,10 0,66 2,90 1,47 2,79 0,78 3,22 0,83 0,30
Calidad 3,28 0,53 3,00 0,64 3,33 0,47 2,76 1,33 2,96 0,45 2,78 0,72 0,84
Precio  57.444 19.455 32.611 15.755 30.238 8.945 43.055 14.996 46.458 30.050 47.777 27.236 1,46
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F.E.: desviación estándar.
uente: elaboración propia.
e involucramiento, calidad o precio, y es posible tratar los 6 grupos
e manera equivalente.
.2. Estabilidad de la respuesta ante el aroma
La tabla 3 resume los resultados para el análisis de consisten-
ia interna a través de las 3 evaluaciones hechas a cada sujeto
i, ii y iii,  según la tabla 1) para las variables objeto de estudio:
nvolucramiento, calidad y precio percibido.
Las respuestas de los sujetos ante el aroma del cuero y de la
ela muestran niveles adecuados de consistencia interna al evaluar
l involucramiento del individuo con el producto, la calidad y el
recio percibido. Por otro lado, los resultados para el cuero sintético
uestran una consistencia interna muy  baja.
El estímulo del cuero sintético no parece ser un estímulo claro
ara los sujetos participantes. Es posible que el aroma a cuero que
s inducido en el material no sea real para el individuo y que de
lguna forma se confunda con el aroma del poliuretano. Por esta
azón, las respuestas ante el aroma del cuero sintético no muestran
n nivel adecuado de consistencia interna para el involucramiento
 evaluación de calidad. Estos resultados para el aroma del cuero
intético son consistentes con estudios previos que muestran que
a congruencia entre el aroma y las características del producto son
mportantes para que el consumidor pueda evaluar positivamente
icho producto (Krishna et al., 2010; Olahut y Plaias, 2013). Debido
 su baja consistencia interna, las respuestas relacionadas con el
roma sintético se descartan para el análisis asociado a la prueba
e hipótesis ( < 0,5).
abla 3
onsistencia interna y estadísticos descriptivos
Variable Orden Media D.E. 
Involucramiento cuero I 3,63 1,18 0,80a
II 3,60 1,15
III  3,71 1,17
Calidad cuero I 4,22 0,79 0,56a
II 4,07 0,93
III  4,22 0,69
Involucramiento sintético I 3,22 1,08 0,38
II  3,49 1,03
III  3,49 0,81
Calidad sintético I 3,49 0,81 0,45
II  3,59 0,92
III  3,73 0,92
Involucramiento tela I 2,73 1,25 0,67a
II 3,02 1,17
III  3,41 0,97
Calidad tela I 2,68 0,91 0,62a
II 2,93 1,01
III  3,44 1,03
.E.: desviación estándar.
a Cronbach  > 0,5.
uente: elaboración propia.4.3. Involucramiento vs. calidad al estimar el precio
En esta sección se describen los resultados para las 2 hipótesis
planteadas, primero a través de sus correlaciones y segundo a través
de 3 modelos de regresión. Para este proceso, y teniendo en cuenta
el análisis de consistencia interna evaluado en el punto anterior, a
partir de las 3 mediciones repetidas se crearon 3 variables latentes
(i.e., involucramiento, calidad y precio percibido) para cada aroma
(i.e., cuero y tela).
En la tabla 4, los resultados de las correlaciones entre variables
muestran que el involucramiento del individuo con el producto se
asocia con el precio atribuido al aroma del cuero (r = 0,37; p < 0,01);
esta relación no es cierta para el estímulo control, tela (r = 0,08;
p > 0,1). Estos resultados conﬁrman parcialmente la hipótesis 1. Así
mismo, la correlación entre la calidad y el precio percibido con-
ﬁrman parcialmente la hipótesis 2. Para el caso del aroma a cuero
dicha correlación es signiﬁcativa (r = 0,37; p < 0,01), pero no lo es en
el caso del aroma a tela (r = 0,08; p > 0,1).
Adicionalmente, es interesante notar en la tabla de correlacio-
nes que el involucramiento del consumidor con el producto y la
calidad percibida se relacionan positivamente en el caso del cuero
(r = 0,50; p < 0,01) y del estímulo control, tela (r = 0,80; p < 0,01). Esto
podría estar mostrando una posible correlación entre 2 variables
que explican el precio1.
Para determinar el efecto conjunto que tienen el involucra-
miento y la calidad sobre el precio percibido al tiempo que se aísla el
efecto de la calidad y del involucramiento, se emplearon 3 diferen-
tes modelos lineales. En otras palabras, se construyen 3 modelos de
regresión que permiten predecir el precio percibido por los sujetos
participantes a partir del involucramiento (modelo 1), la evalua-
ción de calidad (modelo 2) y ambas variables de manera conjunta
(modelo 3). En los 3 modelos además se tiene en cuenta el efecto
moderador del tipo de aroma; su correspondiente variable dummy
reﬂeja el efecto sobre el precio percibido del producto cuando el
aroma es cuero (codiﬁcado como 0) o tela (codiﬁcado como 1). Así,
a diferencia de las correlaciones observadas en la tabla 4, estos 3
modelos de regresión permiten evaluar el precio percibido en el
artículo controlando por el efecto que pueden producir otros fac-
tores. Por esta razón, los resultados observados inicialmente en la
correlación cambian sustancialmente.
Los siguientes modelos fueron estimados por el método
de mínimos cuadrados ordinarios (MCO) empleando R 2.14.2
(R Core Team, 2013):
PPi = ˇ1 + ˇ2Involucramientoi + ˇ3Aromai
+ ˇ4Involucramientoi · Aromai + ε1,i (1)
1 Esta relación se evalúa en detalle y se discute más  adelante en los resultados de
la  regresión.
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Tabla  4
Estadísticas descriptivas y correlaciones
Cuero Tela (control)
Media D.E. 1 2 Media D.E. 1 2
1. Involucramiento 3,65 0,99 3,06 0,88
2.  Calidad 4,17 0,59 0,50*** 3,02 0,74 0,80***
3. Precio percibido 91.805 43.437 0,37*** 0,28* 42.786 21.788 0,13 0,08
D.E.: desviación estándar.
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*** p < 0,01.
uente: elaboración propia.
Pi = 1 + 2Aromai + 3Calidadi + 4Calidadi • Aroma + ε2,i (2)
Pi = ˛1 + ˛2Involucramientoi + ˛3Aromai + ˛4Calidadi
+ ˛5Involucramientoi • Aromai + ˛6Calidadi • Aroma + ε3,i
(3)
onde PPi representa el precio percibido por el individuo i; por otra
arte, Aromai toma el valor 1 si el estímulo al que fue expuesto
l individuo i es una tela, y 0 en caso contrario. Adicionalmente,
1,i, ε2,i y ε3,i representan el error de especiﬁcación que se asume
leatorio, homoscedástico e independiente entre observaciones.
La tabla 5 muestra los resultados para los 3 modelos. Para los
 modelos se realizaron las pruebas de Breusch-Pagan y White
ara detectar heteroscedasticidad. En todos los casos no se puede
echazar la hipótesis nula de homoscedasticidad. Además se probó
ormalidad empleando la prueba de Jarque y Bera para los resi-
uos estimados de los 3 modelos. En todos los casos la hipótesis
ula de normalidad no pudo ser rechazada. Es decir, los supuestos
e homoscedasticidad y normalidad se cumplen para los 3 modelos.
l supuesto de independencia entre los residuos se cumple gracias
l disen˜o experimental.
El primer modelo muestra que el involucramiento del sujeto
on un producto se relaciona positivamente con su precio percibido
p < 0,01). Así, un consumidor con mayor involucramiento percibirá
n mayor precio en dicho artículo. Sin embargo, la relación entre el
abla 5
odelos de regresión
Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3
Intercepto 11.108,77 −33.598,29 −41.175,74
(0,47) (−1,29) (−1,47)
Involucramiento 16.639,58* 5.692,23
(2,49) (0,79)
Aroma −13.021,52 16.375,92 23.263,59
(−0,39) (0,47) (0,63)
Involucramiento × Aroma 4.083,21 −4.101,85
(0,42) (−0,30)
Calidad 27.811,89*** 24.578,16**
(3,98) (3,01)
Calidad × Aroma 4.058,51 −2.121,24
(0,43) (−0,15)
R-cuadrado 0,16 0,28 0,29
R-cuadrado Adj. 0,13 0,25 0,24
F  4,99 9,93 5,98
p  0,00 0,00 0,00
N  80 80 80
ariable dependiente: precio percibido.
* p < 0,1.
** p < 0,05.
*** p < 0,01.
uente: elaboración propia.involucramiento y el precio percibido no cambia de acuerdo con el
aroma (tela o cuero)2.
El segundo modelo muestra que la percepción de calidad del
producto se asocia positivamente con el precio percibido (p < 0,01).
Por tanto, una mayor percepción de calidad en el material del pro-
ducto conlleva a percibir un mayor precio en él. Esta relación no
es diferente dependiendo del tipo de aroma: cuero o tela. Estos
resultados soportan la hipótesis 2.
El tercer modelo evalúa el precio percibido en función del
involucramiento y la calidad percibida, lo cual supone que existe
independencia entre ambos predictores. Si bien existe una corre-
lación relativamente moderada (r = 0,50; ver tabla 4) entre estas 2
variables, al calcular el factor de inﬂación de la varianza (VIF por
su sigla en inglés) para cada uno de los coeﬁcientes, este no superó
1,23. Esto implica que no existe un problema de multicolineali-
dad. Por otro lado, el estadístico Kappa de Belseley, Kuh y Welsch
(1980) para esta regresión fue de 15,89, de tal manera que no existe
evidencia de un problema de multicolinealidad.
Por otro lado, sería posible que el involucramiento afectara
al mismo  tiempo a la calidad percibida y al precio percibido. Si
esto ocurriese podría existir un sesgo en los estimadores MCO  por
endogeneidad. Para detectar si existe este problema, se empleó
la prueba de Hausman (1978) para endogeneidad usando como
instrumento la variable involucramiento para la calidad. El esta-
dístico de Hausman (3,38) no permite rechazar la hipótesis nula de
no endogeneidad. Así, se puede descartar un posible problema de
endogeneidad. Al mismo  tiempo, los resultados soportan el modelo
teórico presentado en la ﬁgura 1, en el cual no existe relación entre
involucramiento y calidad.
Los resultados para este tercer modelo muestran que el efecto
del involucramiento desaparece al tener en cuenta la calidad per-
cibida en el producto a partir del aroma (p < 0,01). Adicionalmente,
este modelo tampoco muestra algún efecto del aroma del cuero o
la tela sobre el precio percibido. Es decir, el hecho de que el aroma
del material percibido sea tela o cuero no afecta el precio percibido
y no interactúa con el involucramiento o la calidad. El resultado
interesante de este tercer modelo es que, al tener en cuenta el
involucramiento, el tipo de aroma y su interacción con los predic-
tores, el elemento relevante para predecir la percepción del precio
es la calidad. Este resultado permite validar la hipótesis 2, pero no
la hipótesis 1.
Adicionalmente, el modelo 3 muestra que al momento de incluir
la calidad el involucramiento no es importante. Es decir, cuando se
incluye solamente el involucramiento, esta variable es signiﬁcativa,
pero al considerar el efecto de la calidad y el involucramiento al
mismo  tiempo (modelo 3) ya no lo es. Esto es un indicio de que
la calidad, y no el involucramiento, es la variable relevante para
explicar la percepción de precio.
2 Este resultado parecería soportar la hipótesis 1, pero con el modelo 3 se discutirá
en más  detalle la validez o no de la primera hipótesis a la luz de los resultados de
este estudio.
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. Conclusiones
El principal aporte de este estudio es mostrar que al emplear
l involucramiento y la percepción de calidad como 2 perspectivas
ndependientes y simultáneas al momento de evaluar el producto
modelo 3), el involucramiento no es relevante. Los estudios mues-
ran de manera consistente que el aroma de un producto afecta
spectos asociados al involucramiento como el recuerdo de expe-
iencias personales (Krishna et al., 2010). Así mismo, la percepción
e calidad permite predecir el gasto del consumidor (Chebat y
ichon, 2003; Michon et al., 2005). Los resultados de este estudio
omplementan la teoría, mostrando que si bien el involucramiento
 la calidad son aspectos independientes, según el modelo 3, es la
ariable calidad y no el involucramiento la que determina el precio
ercibido. No obstante, si se estima un modelo que solo tiene en
uenta el involucramiento, parecería que esta variable sí es impor-
ante; efecto que desaparece al considerar las 2 variables al mismo
iempo. Este resultado podría explicar hallazgos previos en la lite-
atura donde el involucramiento y la calidad están relacionados,
ero es la calidad el factor predominante al explicar la compra que
ecide el consumidor (Bone y Ellen, 1999; Tsiotsou, 2006).
Especíﬁcamente, utilizando el aroma de bolsos/maletines como
stímulo y única fuente de información que tuvieron los partici-
antes acerca del producto, este estudio muestra que la calidad
n comparación con el involucramiento es el elemento primordial
n la evaluación que realiza el consumidor. Este resultado tiene
na valiosa implicación práctica. Los expertos en mercadeo podrían
ensar que ambos aspectos son tenidos en cuenta por el consumi-
or de la misma  manera al momento de predecir el precio de un
roducto. Sin embargo, la evaluación del involucramiento del con-
umidor con un producto y su evaluación de calidad se realizan
esde diferentes perspectivas.
El involucramiento es una evaluación que se hace desde la
xperiencia personal del individuo con un producto. Al hacer esta
valuación, un consumidor piensa en sí mismo  como usuario ima-
inando o recordando su experiencia con el producto. De acuerdo
on los resultados de este estudio, es posible suponer que los par-
icipantes cuentan con elementos emocionales que permiten su
nvolucramiento con el producto a partir del aroma. Por otro lado,
a evaluación de calidad se hace con relación al producto, la calidad
o está en el usuario. Al evaluar la calidad un consumidor juzga
lementos como funcionalidad, durabilidad o resistencia, aspec-
os que se reﬁeren al producto y no necesariamente involucran
ersonalmente al consumidor. Es decir, conceptualmente, el invo-
ucramiento y la calidad implican perspectivas diferentes al evaluar
n producto.
De esta manera podría pensarse que ambos —el involucramiento
 la calidad— se tienen en cuenta por el consumidor al evaluar y
ecidir invertir en un producto. Pero al tener el aroma como fuente
e información del producto, este estudio encuentra que solo uno
e estos aspectos tiene relevancia: la calidad. Es decir, al conjugar
l efecto de ambas variables se encuentra que la calidad es sig-
iﬁcativa como predictor del precio percibido, anulando el efecto
el involucramiento. En términos prácticos, un comerciante de bol-
os/maletines podría hacer énfasis en el vínculo emocional y el
nvolucramiento personal del consumidor con dicho artículo. Pero
e acuerdo con los resultados, el involucramiento no es relevante,
omo sí lo son los argumentos de calidad al momento de percibir
l precio por parte del consumidor. De esta manera, la estrategia
e mercadeo y la comunicación al consumidor debería orientarse
acia la calidad.
Por otro lado, en cuanto a la variable «aroma»,  esta pretendía
iferenciar el efecto que tiene el aroma del cuero en comparación
on el aroma de la tela, pero mostró no ser signiﬁcativa. En otras
alabras, el tipo de aroma (cuero o tela) no afecta el precio perci-
ido y tampoco modera las variables predictoras (involucramientoerenciales 31 (2015) 403–410 409
y calidad). Esto podría explicarse por las características del estí-
mulo. Es decir, los estudios en aroma son consistentes en mostrar
la diﬁcultad que tienen los consumidores para identiﬁcar un aroma
(Cain, 1979; Cain et al., 1998; Desor y Beauchamp, 1974; Engen,
1987). Sin embargo, esto no les impide usar dicho estímulo para
evaluar el producto, ya que un aroma permite evocar el contexto
donde sintió ese olor. Incluso el uso de una aroma apropiado para
un determinado producto, de acuerdo con la experiencia personal,
tiende a afectar positivamente las ventas (Spangenberg et al., 2005).
Finalmente, es importante anotar algunas limitaciones en
cuanto a la posibilidad de generalizar los resultados. Los resultados
obtenidos deben enmarcarse en el tipo de consumidor que carac-
teriza la muestra. A pesar de que son usuarios constantes de bolsos
y maletines, la muestra está conformada por estudiantes de pre-
grado en un rango de edad limitado. En cuanto al estímulo, este
estudio utiliza el aroma del cuero, en comparación con un estímulo
neutro como la tela, para evaluar la percepción del consumidor. Sin
embargo, no es posible generalizar estos resultados a otros aromas.
Adicionalmente, este estudio evalúa un aroma propio al producto,
no aromas disen˜ados de manera predeterminada. Futuros estudios
podrían evaluar, por ejemplo, el aroma disen˜ado particularmente
para algunas marcas y su efecto en el consumidor con relación a la
percepción del producto.
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